PENGARUH TRUST IN BRAND, BRAND IMAGE, DAN SERVICE QUALITY TERHADAP CONSUMER LOYALTY PADA PRODUK INDIHOME KOTA PANGKALPINANG by Aisyah, Siti et al.
ISSN: 2443-2164     E-ISSN 2621-2358 
16 
PENGARUH TRUST IN BRAND, BRAND IMAGE, DAN SERVICE 
QUALITY TERHADAP CONSUMER LOYALTY PADA PRODUK 
INDIHOME KOTA PANGKALPINANG 
 
Siti Aisyah 
Program Sarjana Manajemen STIE Pertiba Pangkalpinang 
Amri 
STIE Pertiba Pangkalpinang 
Rita Deseria 
STIE Pertiba Pangkalpinang 
      
ABSTRACT 
The industrial revolution 4.0 brings markets that are more producer to consumers. In the 
past, consumers transacted through traditional or modern markets, in the digital era the 
market is brought closer to information technology so that producers can market their 
products directly. In this era, information technology has become the main engine so that 
data and information become an important weapon for companies to win the competition. 
This study aims to determine and analyze the effect of trust in a brand, brand image, and 
service quality on customer loyalty at IndiHome in Pangkalpinang city. This study 
involved 99 indiHome customers, the data collected was processed and analyzed using 
multiple regression models. The results of the study show that brand trust, brand image, 
and service quality on customer loyalty have a positive and significant effect on IndiHome 
products. 
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1. PENDAHULUAN 
Perkembangan perekonomian yang masuk pada era revolusi industri 4.0 ditandai 
perkembangan teknologi dan informasi yang sangat luar biasa menyebabkan setiap 
perusahaan akan mengalami persaingan atau mungkin kerja sama yang semakin mudah. 
“Revolusi industri 4.0 adalah revolusi yang mendekatkan pasar kepada produsen. Kalau 
dulu pasar melalui pasar tradisional atau modern, sekarang pasar didekatkan dengan 
teknologi informasi sehingga pasar bisa memasarkan langsung produknya. Di era ini 
teknologi dan informasi menjadi mesin utama sehingga data dan informasi menjadi 
senjata penting. 
Perkembangan teknologi pada era modern ini sudah menjadi kebutuhan yang sangat 
sulit untuk bisa dihindarkan dalam kehidupan sehari-hari. Terlebih perkembangan 
teknologi memudahkan aktivitas manusia dalam berkomunikasi dan bertukar informasi. 
Dengan menggunakan alat komunikasi yang saat ini yang telah berkembang dengan 
cepat, tentunya akan menghemat biaya dan dapat saling bertukar informasi dengan cepat. 
Perusahaan telekomunikasi harus mampu bersaing dengan perusahaan yang sejenis dalam 
melakukan pengembangan dan memperhitungkan resiko dari setiap keputusan yang akan 
diambil perusahaan. 
Dengan adanya teknologi internet, kini manusia semakin kaya akan informasi. 
Bayak manfaat dari internet terutama dalam bidang komunikasi dan informasi. untuk 
diperluasnya, internet juga bermanfaat untuk berbisnis, politik, ekonomi, dan 
bersosialisasi. Sudah banyak sarana internet untuk mengetahui sebuah informasi misalnya 
e-mail, e-learning, e-business, e-book, e-library, dan masih banyak lagi yang bisa 
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diperoleh dari internet. Jumlah pengguna internet di indonesia tembus 171 juta jiwa” 
berdasarkan hasil studi poling indonesia yang bekerja sama dengan asosiasi 
penyelenggaraan jasa internet indonesia (APJII), jumlah pengguna internet di indonesia 
tumbuh 10,12%. Survei tersebut melibatkan 5.900 sampel dengan margin of error 
1,28%.data lapangan tersebut diambil selama periode maret hingga 14 april 2019. Dan 
hasilnya dari total populasi sebanyak 264 juta jiwa penduduk indonesia ,ada sebanyak 
171.17 juta jiwa atau sekitar 64.8% yang sudah terhubung ke internet. 
(https://tekno.kompas.com/read/2019/05/16/). 
Dari data pertumbuhan pelanggan untuk Wilayah Bangka Belitung bahwa dari 
tahun 2017 mengalami kenaikan sebesar 14.000,00 pelanggan untuk Wilayah Bangka 
Belitung dan pada 2018 mengalami kenaikan sebesar 23.000,00 pelanggan di Wilayah 
Bangka Belitung dan di tahun 2019 mengalami kenaikan yang signifikan sebesar 
35.000,00 pelanggan di Wilayah Bangka Belitung besarnya kenaikan pada tahun 2019 
terjadi sangat pesat di Wilayah Bangka dan pengguna internet terbanyak terdapat di Kota 
Pangkalpinang. Dan walaupun mengalami kenaikan  pada setiap tahunnya pertumbuhan 
pelanggan yang terjadi tidak sesuai dengan persentase kenaikannya pada tahun 2017 
hingga 2018 persentase pertumbuhan sebesar 64,15% dan pada 2018 hingga 2019 
persentase menurun sebesar  49,28%. 
Menurut laporan data pelanggan pada produk indihome Kota Pangkalpinang 
mulai bulan januari hingga bulan april 2020 mengalami peningkatan yang signifikan 
tetapi tidak sesuai dengan target yang dicapai oleh perusahaan sehingga dipengaruhi 
berbagai faktor diantara lain  seperti kualitas layanan, citra merek dan kepercayaan merek 
sehingga mempengaruhi loyalitas pelanggan pada produk IndiHome. PT. Telkom Witel 
Babel terdapat 7 dari 7 IKK (Ibu Kota dan Kabupaten) Bangka belitung yang telah 
terjangkau layanan internet dan lain hal dengan perkampungan kecil yang terdapat di 
Kabupaten dan Kecamatan masih ada yang belum bisa menikmati layanan internet 
IndiHome ini. Oleh karena itu pihak Telkom Witel Babel dan IndiHome harus lebih 
meningkatkan kualitas layanan agar setiap penjuru kota, kabupaten, dan baik 
perkampungan bisa menikmati fasilitas internet IndiHome ini. Dan kualitas layanan serta 
merek lebih dikenal baik oleh masyarkat. 
Tingginya tingkat permintaan akan kebutuhan internet dari tahun ke tahun, 
membuat banyak pihak yang terjun langsung dalam bisnis jaringan internet ini. jasa 
internet ini dirasakan sebagai bisnis yang potensial dan menghasilkan margin yang 
menguntungkan bagi perusahaan. Melihat peluang tersebut banyak perusahaan provider 
telekomunikasi selular yang mencoba peruntungannya dan terjun ke dalam bisnis jasa 
internet, terdapat beberapa raksasa provider selular tanah air yang merambah bisnis 
internet. antara lain telkomsel dengan jagoan produknya, Indosat, kemudian juga ada 
telkom dengan andalan Speedy dan Telkom-Net instan dan IndiHome. 
Meskipun demikian, tentu saja tingginya pelanggan IndiHome tidak menutup 
kemungkinan adanya keluhan pelanggan. Bahkan jika kita melihat dalam “Suara 
Konsumen” banyak sekali keluhan pelanggan dari berbagai daerah. Mulai dari rusaknya 
jaringan ketika hujan, koneksi menjadi down dengan waktu yang tidak menentu, dan 
bahkan teknisi yang tidak “cakap” dalam membenahi jaringan dan banyak lagi keluhan 
lainnya dalam kualitas servis dan layanan. Hal ini lah yang perlu diperhatikan oleh pihak 
IndiHome Kota Pangkalpinang untuk meningkatkan kualitas servis dan layanan. 
Dari penjelasan di atas dapat menunjukkan bahwa perusahaan teknologi di Bangka 
Belitung  tengah mengalami peningkatan yang sangat pesat. Untuk itu diperlukan strategi 
yang tepat untuk perusahaan dalam menghadapi persaingan dan dapat meningkatkan 
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profitabilitas perusahaan. Salah satu upaya untuk meningkatkan profibilitas perusahaan 
adalah dengan menciptakan loyalitas pelanggan, karena profitabiltas perusahaan 
berkaitan erat dengan loyalitas pelanggan dimana ketika semakin lama perusahaan 
mempertahankan loyalitas pelanggan, maka semakin besar laba yang dapat di peroleh 
perusahaan (Graffin, 2005: 1). 
Loyalitas menunjukkan kondisi dari durasi waktu tertentu dan mensyaratkan bahwa 
tindakan pembelian terjadi tidak kurang dari dua kali (Griffin,2005: 5). Loyalitas 
pelanggan tidak semata-mata terbentuk begitu saja, ada banyak faktor yang dapat 
membentuk sebuah loyalitas pelanggan. Menurut Kotler (2009:139), konsumen cendrung 
membentuk persepsi menyenangkan dan menaruh sikap loyal pada merek tertentu yang 
sudah mereka anggap positif. Merek adalah nama dan atau simbol (seperti logo, desain 
kemasan, warna dan lain-lain) yang digunakan untuk mengidentifikasi barang atau jasa 
yang dihasilkan sebuah perusahaan dan untuk mendefinisikan produknya dari produk 
pesaing. Citra merek (brand image) yang kuat memberikan sejumlah keunggulan, seperti 
posisi pasar yang lebih superior dibandingkan pesaing, kapabilitas unik yang sulit ditiru, 
loyalitas pelanggan dan pembelian ulang yang lebih besar (Chandra, 2002: 142). 
Penelitian yang dilakukan Sondoh et.al (2007) berhasil menemukan bahwa ada 
hubungan positif dan dan signifikan antara Brand Image, kepuasan pelanggan, dan 
loyalitas. Dalam penelitian tersebut menjelaskan bahwa ada pengaruh tidak langsung 
antara Brand Image terhadap loyalitas melalui kepuasan. Penelitian lain yang mendukung 
hubungan positif antara Brand Image dan loyalalitas pelanggan dilakukan oleh Chao, Wu, 
dan Yen (2015) yang menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara 
Brand Image terhadap loyalitas pelanggan. Namun ada penelitian lain menyebutkan 
bahwa ada pengaruh yang tidak signifikan antara citra merek dengan loyalitas pelanggan. 
Penelitian ini dilakukan oleh Halim dkk (2014). 
Brand Trust merupakan variabel lain yang dapat digunakan untuk mengukur sebuah 
loyalitas. Seperti yang diungkapkan Kotler dan Keller (2009: 139) pelanggan yang telah 
memberikan kepercayaan terhadap suatu merek akan menunjukkan sikap loyalnya 
terhadap merek tersebut. Dalgado-Ballester (2003) mendefinisikan kepercayaan merek 
sebagai dugaan atau harapan dengan keyakinan akan reliabilitas dan niat suatu merek 
dalam situa si yang melibatkan resiko bagi konsumen. Hubungan tidak langsung antara 
Brand Trust terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan ditemukan dalam penelitian 
yang dilakukan oleh Zboja dan Voorhees (2006). Penelitian lain yang mendukung 
pengaruh Brand Trust terhadap loyalitas pelanggan dilakukan oleh Delgado-bellester dan 
Manuera-alema (2001) menghasilkan hubungan positif dan signifikan antara Brand Trust 
dan loyalitas. Namun ada penelitian lain yang mengungkapkan bahwa tidak ada pengaruh 
signifikan antara Brand Trust terhadap loyalitas. Penelitian ini dilakukan oleh Pratiwi dkk 
(2015). 
Faktor kualitas pelayanan (service quality)  juga  merupakan salah satu faktor yang 
dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. Peranan perusahaan sebagai sarana dalam 
memenuhi kebutuhan pelanggan menjadi semakin penting bagi masyarakat. Apabila 
perusahaan menginginkan pelanggan yang loyal terhadap perusahaan perlu 
memperhatikan kualitas pelayanan yang akan diberikan. Menurut Lupiyoadi (2007:148) 
menggemukan bahwa kualitas pelayanan merupakan ukuran penelitian menyeluruh atas 
tingkat suatu pelayanan yang baik. Meskipun produk yang ditawarkan telah sesuai dengan 
selera konsumen, akan tetapi di dalam memberikan pelayanan kurang baik akan 
menyebabkan pelanggan kurang terpuaskan. Akibatnya hilang juga  kepercayaan 
pelanggan dan tingkat loyalitas pelanggan menurun. Sebaliknya apabila strategi yang 
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digunakan dalam pelayanan sudah tepat dan ditunjang dengan fasilitas dan kualitas 
pelayanan yg baik, maka dapat memberikan loyalitas pelanggan terhadap perusahaan. 
 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh trust in brand, brand image, 
dan service quality terhadap loyalitas pelanggan produk IndiHome kota pangkalpinang 
 
2. TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Trust in brand (Kepercayaan Merek) 
Kepercayaan merek adalah kehandalan dari sudut pandang konsumen didasarkan pada 
pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh 
terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan (Riset Costabile dalam 
Ferrinadewi, 2008). Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain 
akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Selain itu, menurut 
(Delgado dalam Ferrindewi, 2008), kepercayaan merek adalah kemampuan merek untuk 
dipercaya (brand reability), yang bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk 
tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek (brand intention) 
yang didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu 
mengutamakan kepentingan konsumen. Chaudhuri dan Holbrook (2001) mendefinisikan 
kepercayaan terhadap merek (brand trust) sebagai kemauan dari rata-rata konsumen untuk 
bergantung kepada kemampuan dari sebuah merek dalam melaksanakan segala kegunaan 
dan fungsinya. Lebih lanjut Chauduri dan Holbrook mengatakan bahw, secara spesifik, 
kepercayan dapat mengurangi ketidakpastian dalam sebuah lingkungan di mana 
konsumen merasa tidak aman di dalamnya, karena mereka mengetahui bahwa mereka 
dapat mengandalkan merek yang sudah dipercaya tersebut. 
Menurut Kustini (2011:23), brand trust dapat diukur melalui viabilitas (dimension 
of viability) dan dimensi intensionalitas (dimension of intentionaly).  Dimensi ini 
mewakili sebuah persepsi bahwa suatu merek dapat memenuhi dan memuaskan 
kebutuhan dan nilai konsumen. Dimensi ini dapat diukur melalui indikator kepuasan dan 
nilai (value). Dimensi ini mencerminkan perasaan aman dari seorang individu terhadap 
suatu merek. Dimensi ini dapat diukur melalui indikator security dan trust. Dari 
pemaparan diatas dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek adalah kesediaan 
konsumen untuk mempercayai suatu merek dengan segala resikonya karena adanya 
harapan dibenak mereka bahwa merek tersebut akan memberikan hasil yang positif suatu 
merek.  
Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001), menggunakan empat indikator untuk 
mengukur varibel kepercayaan merek, yaitu: Kepercayaan (trust) didefinisikan sebagai 
wujud dari konsumen mempercayai sebuah produk atau jasa melalui merek. Dapat 
diandalkan (rely) diartikan sebagai suatu tingkatan kepercayaan terhadap suatu produk 
atau jasa dapat diandalkan melalui karkteristik merek. Jujur (honest) diartikan sebagai 
suatu tingkatan kepercayaan terhadap merek bahwa sebuah produk atau jasa (merek) yang 
jujur.  Keamanan (safe) didefinisikan sebagai tingkat keamanan yang dipercayai 
konsumen merek, produk, atau jasa. 
 
2.2 Brand Image (Citra Merek) 
Menurut Kotler (2007:346) citra merek ialah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh 
konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. 
Menurut (Shimp dalam Radji, 2009) Citra merek adalah asosiasi yang muncul dibenak 
konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Kotler dan Amstrong (2001:226) 
mendefinisikan brand image sebagai seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki 
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oleh seseorang terhadap suatu merek, karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap 
suatu merek sangat ditentukan oleh citra merek tersebut. Sedangkan menurut Tjiptono 
(2011:112) brand image yakni deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen 
terhadap merek tertentu. Menurut Tjiptono (2011:45) pemahaman mengenai peran 
strategi merek tidak bisa dipisahkan dari tipe-tipe utama merek, karena masing-masing 
tipe memiliki citra merek yang berbeda. Ketiga tipe citra merek tersebut meliputi: 
atrrribute brands, yakni merek-merek yang memiliki yang mampu mengkomunikasikan 
keyakinan/kepercayaan terhadap atribut fungsional fitur secara obyektif atas begitu 
banyak tipe produktif, sehingga mereka cendrung memilih merek-merek yang 
dipersepsikan sesuai dengan kualitasnya. 
Aspirational brands, yaitu merek-merek yang menyampaikan citra tentang tipe 
orang yang membeli merek bersangkutan. Citra tersebut tidak banyak menyangkut 
mengenai produknya, tetapi justru lebih banyak berkaitan dengan gaya hidup yang 
didambakan. Keyakinan yang dipegang pelanggan adalah bahwa dengan memiliki merek 
semacam ini, akan tercipta asosiasi yang kuat antara dirinya dengan kelompok aspirasi 
tertentu (misalnya, golongan kaya, prestisius dan populer). Dalam hal ini, status, 
pengakuan sosial, identitas jauh penting dari sekedar nilai fungsional produk. experience 
brand, mencerminkan merek-merek yang menyampaikan citra asosiasi dan emosi 
bernama (shared association and emotions). Tipe ini memiliki citra melebihi sekedar 
apresiasi dan lebih berkenaan dengan kesamaan filosofi antara merek dan pelanggan. 
Kesuksesan sebuah experience brand ditentukan oleh kemampuan merek bersangkutan 
dalam mengekspresikan individualitas. 
Menurut Shimp dalam Radji (2009) citra merek diukur dari: atribut adalah ciri-
ciri atau berbagai aspek dari merek yang diiklankan. Atribut juga dibagi menjadi dua 
bagian yaitu hal-hal yang tidak berhubungan dengan produk (contoh: harga, kemasan, 
pemakai, dan citra penggunaan), dan hal-hal yang berhubungan dengan produk (contoh: 
warna,ukuran, desain,), manfaat dibagi menjadi tiga bagian yaitu fungsional, simbolis, 
dan pengalaman, Evaluasi keseluruhan, yaitu nilai atau kepentingan subjektif dimana 
pelanggan menambahkannya pada hasil konsumsi.  
 
2.3 Pengertian Kualitas Pelayanan  
Menurut Supranto (2006), kualitas pelayanan adalah sebuah kata yang bagi penyedia jasa 
merupakan sesuatu yang harus dikerjakan dengan baik. Sedangkan kualitas pelayanan 
menurut Parasuraman dalam Ramadhan, (2013) kualitas layanan merupakan refleksi 
persepsi evaluatif konsumen terhadap pelayanan yang diterima pada suatu waktu tertentu. 
Ketika produk berwujud tidak dapat dengan mudah dibedakan, kunci utama keberhasilan 
kompetitifnya terletak pada penambahan nilai jasa pelayanan yang baik dan peningkatan 
kualitas produk. Pembeda jasa pelayanan yang dapat dinikmati oleh konsumen ialah 
kemudahan pemesanan, pengiriman, instalasi atau pemasangan, pelatihan konsumen, 
konsultasi konsumen, dan perawatan dan perbaikan (Machfoedz, 2005). 
Kualitas pelayanan diberikan kepada konsumen harus berfungsi untuk lebih 
memberikan kepuasan yang maksimal, oleh karena itu dalam rangka memberikan 
pelayanan harus dilakukan sesuai dengan fungsi pelayanan. Kualitas pelayanan yang 
diberikan oleh setiap perusahaan tentunya mempunyai tujuan. Umumnya tujuan dengan 
diadakannya pelayanan adalah agar konsumen merasakan adanya kepuasan dan 
dampaknya bagi perusahaan akan memperoleh laba maksimum.  
Dalam bisnis online, kualitas pelayanan berbeda dengan pelayanan di toko offline 
yang berada di dalam gerai. Barang yang diperjual belikan juga tidak dapat diraba secara 
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langsung sehingga dibutuhkan pelayanan yang baikyang dapat menimbulkan 
kepercayaan yang tinggi. Untuk menampilkan barang yang akan dijual, lakukan 
pemotretan memakai kamera dengan revolusi tinggi, sehingga hasilnya memuaskan.  
Pembeli akan tertarik karena detail barang yang jelas disertai keterangan jelas tentang 
barang tersebut meliputi harga, ukuran, jumlah, dan semua informasi yang akan 
meyakinkan pembeli. Kepercayaan yang diberikan konsumen kepada produsen sangat 
dipertaruhkan disini. Produsen harus menjaga nama baik, tepat waktu dalam pengiriman, 
sifat ramah, ramah dalam membalas atau merespon pesan yang dikirim oleh konsumen 
serta barang yang dijanjikan haruslah sama Luthfiana, (2014). 
Menurut Zeithhaml, Parasuraman & Berry (dalam Hardiyansyah 2011:46) untuk 
mengetahui kualitas pelayanan yang dirasakan secara nyata oleh konsumen, ada indikator 
kualitas pelayanan yang terletak pada lima dimensi kualitas pelayanan, yaitu: Tangible 
(berwujud), reliability (kehandalan), Responsivness (ketanggapan), Assurance (jaminan), 
dan empathy (empati). Tangibles (berwujud): kualitas pelayanan berupa sarana fisik 
perkantoran, komputerisasi administrasi, ruang tunggu, tempat informasi, indikatornya 
adalah: Penampilan petugas/aparatur dalam melayani pelanggan, Kenyamanan tempat 
melakukan pelayanan, Kemudahan dalam proses pelayanan, Kedisiplinan 
petugas/aparatur dalam melakukan pelayanan, Kemudahan akses pelanggan dalam 
permohonan pelayanan, Penggunaan alat bantu  
Reliability (kehandalan), kemampuan dan keandalan untuk menyediakan pelayanan 
yang terpecaya, indikatornya adalah: Kecermatan petugas dalam melayani, Memiliki 
standar pelayanan yang jelas, Kemampuan petugas/aparatur dalam menggunakan alat 
bantu dalam proses pelayanan dan Keahlian petugas dalam menggunakan alat bantu 
dalam proses pelayanan. Responsiveness (ketanggapan), kesanggupan untuk membantu 
dan menyediakan pelayanan secara cepat dan tepat, serta tanggap terhadap keinginan 
konsumen. Indikatornya adalah: Merespon setiap pelanggan/pemohon yang ingin 
mendapatkan pelayanan, Petugas/aparatur melakukan pelayanan dengan cepat, 
Petugas/aparatur melakukan pelayanan dengan tepat, Petugas/aparatur melakukan 
pelayana dengan cermat, Petugas/aparatur melakukan pelayanan dengan waktu yang 
tepat, Semua keluhan pelanggan direspon oleh petugas 
Assurance (jaminan): kemampuan dan keramahan serta sopan santun pegawai 
dalam meyakinkan kepercayaan konsumen. Indiktornya adalah Petugas memberikan 
jaminan biaya tepat waktu dalam pelayanan, Petugas memberikan jaminan biaya dalam  
pelayana, Petugas empati memberikan jaminan legalitas dalam pelayanan, Petugas 
memberikan jaminan kepastian biaya dalam pelayanan. Empathy (empati): sikap tegas 
tetapi penuh perhatian dari pegawai terhadap konsumen. Indikatornya: Mendahulukan 
kepentingan pelanggan/pemohon, Petugas melayani dengan sikap sopan santun, Petugas 
melayani dengan sikap sopan santun, Petugas melayani dengan tidak diskriminatif  
(membeda-bedakan) dan Petugas melayani dan menghargai setiap pelanggan  
 
2.4 Customer loyalty  
Menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah mimpi semua 
pemasar. Definisi customer (pelanggan) memberikan pandangan mendalam yang penting 
untuk memahami mengapa perusahaan harus menciptakan dan memelihara pelanggan 
dan bukan hanya menarik pembeli. Definisi itu berasal dari kata custom yang 
didefinisikan sebagai “membuat sesuatu menjadi kebiasaan atau biasa dan 
“mempraktikan kebiasaan”. Loyalitas pelanggan adalah seseorang yang menjadi terbiasa 
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untuk membeli suatu produk tertentu. Kebiasaan itu terbentuk melalui pembelian dan 
interkasi yang sering selama periode waktu tertentu (Griffin, 2005:31). 
 Loyalitas pelanggan merupakan ukuran yang dapat diandalkan  untuk 
memprediksi pertumbuhan penjualan dan keuangan. Loyalitas dapat didefinisikan 
berdasarkan perilaku membeli. Pelanggan yang loyal adalah orang yang melakukan 
pembelian berulang secara teratur, membeli anatar lini produk dan jasa, 
merekomendasikan produk kepada orang lain, dan menunjukan kekebalan terhadap 
tarikan dari produk pesasing (Griffin, 2005:31). Secara harafiah, loyalitas dapat dikatakan 
sebagai kesetiaan konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Seperti yang dikatakan 
Tjiptono (2000:110)  bahwa loyalitas merupakan sebuah komitmen dan kesan positif 
pelanggan terhadap merek, toko, pemasok maupun jasa dan dapat tercermin melalui 
pembelian ulang yang konsisten. Loyalitas juga dianggap sebagai komitmen untuk 
membeli kembali produk atau jasa tertentu meskipun terdapat pengaruh situasi dan 
kondisi yang meyebabkan perubahan prilaku (Kotler dan Keller, 2009:135). 
Kartajaya (2006:24)  menyatakan ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi 
loyalitas pelanggan, diantaranya: Kepuasan Pelanggan, Jika perusahaan dapat 
memberikan pelayanan yang melebihi ekspetasi pelanggan, maka pelanggan akan puas. 
Pelanggan yang puas pasti akan mempunyai loyalitas yang tinggi terhadap produk 
dibandingan dengan pelanggan yang tidak puas. Retensi Pelanggan, Pada faktor ini 
perusahaan lebih fokus pada upaya mempertahankan jumlah pelanggan yang telah ada 
dengan meminimalkan jumlah pelanggan yang hilang. Selain itu diketahui bahwa biaya 
menari pelanggan baru semakin hari semakin mahal dibandingkan dengan biaya yang 
dikeluarkan untuk mempertahankan pelanggan yang telah ada. Migrasi pelanggan, 
Mempertahankan pelanggan yang telah ada jauh lebih menguntungkan daripada 
membiarkan hilang kemudian mencari pelanggan barusebagai penggantinya. Antusiasme 
pelanggan, Perpindahan pelanggan terus terjadi meski pelanggan telah puas dengan 
produk dan jasa yang diberikan perusahaan dan bahkan dengan program loyalitas yang 
disediakan perusahaan. Spritualitas pelanggan, Jika sebuah produk atau merek telah 
berhasil masuk area spritualitas pelanggan, bisa dipastikan sustainbilitinya akan terjadi 
karena produk telah menjadi bagian dari jati diri pelanggan, bukan hanya menjadi milik 
pribadi pelanggan, bukan milik perusahaan lagi. Pelanggan akan mempertahankan 
eksistensi produk tersebut karena mereka sangat bergantung pada produk tersebut. 
 
2.5.1 Indikator Loyalitas Pelanggan 
Griffin (2005:31), loyalitas pelanggan memiliki indikator sebagai berikut: Melakukan 
pembelian berulang secara teratur, pelanggan yang loyal akan membeli produk secara 
berulang dalam jangka waktu tertentu, Membeli antarlini produk jasa, Pelanggan  yang 
loyal tidak hanya membeli satu jenis produk, tetapi mereka juga selalu membeli lini 
produk lain yang diproduksi oleh persahaan yang sama, seperti membeli aksesoris 
produk, produk pelengkap. Mereferensikan kepada orang lain.  
 
2.5 Kerangka Pemikiran Penelitian 
2.7.1 Hubungan Trust in Brand dengan Customer loyalty  
Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan Zboja & Voorhees (2006) yang berjudul “the 
impact of brand trust and satisfaction on retailer repurchase intentions” menyatakan 
adanya hubungan tidak langsung antara brand trust terhadap loyalitas melalui kepuasan 
pelanggan dan menurut Kottler (2009:139) pelanggan yang telah memberikan 
kepecayaan terhadap suatu merek akan menunjukan sikap loyalnya terhadap merek 
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tersebut. Dari pendapat tersebut menunjukan bahwa brand trust dengan loyalitas saling 
berkaitanDengan demikian penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H1: Trust in brand berpengaruh terhadap Customer loyalty IndiHome Kota 
Pangkalpinang. 
 
2.7.2 Hubungan Brand Image dengan Customer loyalty 
Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan Sondoh et.al (2007) berjudul “The Effect Of 
Brand Image on Overall Satisfaction And Loyalty Intention in The Context Of Color 
Cosmetics”. Citra merek yang kuat memberikan sejumlah keunggulan, seperti posisi 
pasar yang lebih superior dibandingkan pesaing, kapabilitas unik yang sulit ditiru, 
loyalitas pelanggan dan pembelian ulang lebih besar (Chandra, 2002:142). Dari pendapat 
tersebut dapat diketahui bahwa citra merek memiliki hubungan erat dengan loyalitas 
pelanggan. Dengan demikian penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut:  
H2: Brand Image berpengaruh terhadap IndiHome Kota Customer loyalty Pangkalpinang 
 
2.7.3 Hubungan service quality dengan Customer loyalty  
Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan Falla Ilhami Saputra (2013) yang berjudul 
“kualitas layanan, citra dan pengaruhnya terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan 
(Studi pada PT Bank BNI 46 Sentra Kredit Kecil Surabya) menyatakan bahwa penelitian 
ini menujukan kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas, pihak 
manajemen bank BNI 46 Surabaya agar meningkatkan kualitas layanan harus 
memprioritaskan apa yang dibutuhkan oleh pelanggan saat ini adalah pelayanan cepat dan 
tepat, yang berdampak pada apa yang diharapkan oleh pelanggan untuk meningkatkan 
loyalitas pelanggan. Dengan demikian penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H3: Service quality berpengaruh terhadap Customer loyalty IndiHome Kota 
Pangkalpinang 
 
3. METODE PENELITIAN        
3.1 Ruang Lingkup Penelitian 
Agar penulis dapat terarah dan sesuai dengan apa yang diteliti, maka penulis membatasi 
ruang lingkup penelitian yang meliputi pembahasan mengenai pengaruh Trust In Brand, 
Brand Image, dan Kualitas Layanan (Service Quality) terhadap Customer loyalty 
IndiHome Kota Pangkalpinang. 
 
3.2 Populasi dan sampel 
3.2.1 Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/ subjek yang mempunyai 
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian 
ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2013:80). Populasi merupakan kumpulan individu atau 
objek penelitian yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik suatu kesimpulannya. Populasi dalam 
penelitian ini adalah pelanggan IndiHome yang telah menggunakan IndiHome lebih dari 
3 bulan dengan jumlah sebesar 19.345 dan pelanggan IndiHome yang berdomisili di kota 
Pangkalpinang. Populasi ini juga bersifat heterogen yang dapat dilihat dari beragam usia, 
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3.2.2 Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak diselidiki, dan 
dianggap dapat mewakili keseluruhan dari populasi (Djarwanto, 1993, dalam Pratiwi, 
2010:56). Penelitian ini adalah penelitian sampel sebab tidak seluruh anggota populasi 
diambil, melainkan hanya sebagian dari populasi dan hasil penelitian akan 
digeneralisasikan pada seluruh populasi (Hadi, dalam Ofan Dyda Hendrawan, 2011: 26). 
Banyaknya jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 99 
orang. Dalam penelitian ini, metode pengambilan sampel dengan menggunakan metode 
purposive sampling, yaitu pengambilan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu dan 
harus representative atau mewakili populasi yang akan diteliti. Adapun pertimbangan 
yang akan dilakukan dalam mengambil sampel yang akan diteliti yaitu responden yang 
diteliti adalah pelanggan yang telah menggunakan IndiHome lebih dari 3 bulan dan 
pelanggan IndiHome yang berdomisi di kota Pangkalpinang. 
 
3.4 Variabel Penelitian 
Adapun variabel independent variabel bebas (X) dalam penelitian ini adalah: 
X1 = Trust In Brand  
X2 = Brand Image  
X3 = service quality (kualitas layanan) 
Adapun variabel dependentIvariabel tak bebas (Y) dalam penelitian ini adalah:  
Y = Customer loyalty   
 
3.4.2. Definisi Operasional Dan Pengukuran Variabel 
Definisi operasional adalah penentuan konstrak atau sifat yang akan di dipelajari sehingga 
menjadi variabel yang dapat diukur. Definisi operasional menjelaskan cara tertentu untuk 
meneliti dan mengoperasikan konstrak, sehingga memungkinkan bagi peneliti yang lain 
untuk melakukan replikasi pengukuran dengan cara yang sama atau mengembangkan cara 
pengukuran konstrak yang lebih baik. Definisi operasional dalam penelitian ini adalah: 
 
Tabel 3.1 Definisi operasional dan pengukuran variabel 
Variabel 
penelitian 




Trust in brand  
(X1)  





2. dapat diandalkan (rely) 2 
 3. kejujuran(honest) 3 





 1. atribut 1, 2  
Ordinal 2. nilai manfaat 3,4 





1. tangible (berwujud) 1. Kehandalan (Realibility) 1.2.3.4  
 
Ordinal  




ketanggapan )  
3. Jaminan (Assurance) 9.10.11.12 
4. assurance ( jaminan)  4. Empati  13.14.15.16 
5. emphaty (empati) 5. Bukti Fisik (Tangibles) 17.18.19.20 




 1. melakukan pembelian 





2. membeli antarlini produk 
jasa 
2 




Dimensi Indikator Butir 
pernyataan 
Skala 
3. mereferensikan kepada orang 
lain 
3,4 
                    Sumber: diolah oleh peneliti, 2020. 
 
3.5 Metode Pengumpulan Data 
3.5.1 Jenis dan sumber data 
Pada prinsipnya data penelitian dapat berasal dari dokumen maupun keterangan 
responden, baik dalam bentuk statistik, atau dalam bentuk lain untuk keperluan penelitian. 
data diperoleh dengan mengukur nilai satu atau lebih variabel dalam sampel atau populasi 
(Sinaga, 2010:60), jenis dan sumber data yang diperlukan dalam penelitian ini ialah 
sebagai berikut: 
 
a. Data primer 
Data primer menurut Supranto (dalam Pratiwi, 2010:58) adalah data yang langsung 
diperoleh dari objeknya. Data primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh 
secara langsung dari sumber asli (tidak melalui perantara). Pada penelitian ini data primer 
diperoleh dari hasil pengsisian kuesioner untuk mengetahui trust in brand, brand image 
dan Service Quality produk internet IndiHome di Pangkalpinang yang mempengaruhi 
Customer loyalty. 
 
b. Data sekunder 
Data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung atau melalui pihak lain, 
atau laporan historis yang telah disusun dalam arsip yang dipublikasikan atau tidak 
(Sinaga, 2010:61). Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini berasal dari: buku-
buku pendukung, majalah, internet, materi penelitian, jurnal, dan literatur-literatur yang 
didapat di perpustakan. Data sekunder dalam penelitian ini berupa laporan jumlah 
pelanggan layanan internet IndiHome, deskripsi perusahaan dan data mengenai faktor-
faktor yang berasal dari buku, jurnal dan sumber-sumber lain yang berhubungan dengan 
penelitian. 
 
3.5.2. Metode pengumpulan data penelitian  
Dalam suatu penelitian ilmiah, metode pengumpulan data dimaksudkan untuk 
memperoleh bahan-bahan yang relevan, akurat dan terpercaya. Teknik pengumpulan data 
pada penelitian ini adalah: 
 
1. Wawancara  
Dalam hal ini penulis mengadakan pembicaraan langsung dengan mengajukan berbagai 
pertanyaan kepada pihak-pihak yang berkompeten untuk mendaptkan informasi 
mengenai: Visi Misi dan struktur perusahaan Telkom WITEL Bangka Belitung di Kota 
Pangkalpinang. Penulis terlebih dahulu melakukan pengamatan langsung kelokasi 
penelitian. Pengamatan ini merupakan salah satu cara untuk mendapatkan data yang 
relevan dengan masalah yang akan diteliti guna memperoleh lebih banyak masukan 
dalam penulisan skripsi ini.  
 
2. Kuesioner 
Kuesioner dalah sejumlah pernyataan tertulis yang digunakan untuk memperoleh 
informasi dari responden dalam arti laporan tentang pribadinya, atau hal-hal yang ia 
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ketahui (Arikunto 1997, dalam Widyaswati, 2010:66). Dalam penelitian ini yang 
dimaksud dengan metode kuesioner adalah sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan 
memperoleh informasi mengenai trust in brand, brand image dan Service Quality 
terhadap Customer loyalty IndiHome. Pengumpulan data dilakukan dengan 
menggunakan daftar pertanyaan tertutup dan terbuka. Daftar pertanyaan tertutup yaitu 
daftar pertanyaan yang digunakan untuk mendapatkan data tentang dimensi-dimensi dari 
trust in bran, brand image, Service Quality dan Customer loyalty. Pertanyaan-pertanyaan 
dalam daftar pertanyaan dibuat tertutup dengan menggunakan skala 1-5 untuk mendapat 
data yang bersifat interval dan diberi skor atau nilai. Dengan pemberian interval 1-5, maka 
akan memudahkan responden yang mengisi kuesioner, karena jika terlalu banyak interval 
akan membingungkan responden dalam memberikan jawaban sebagai berikut: TS = 
Tidak Setuju skor  1, KS = Kurang Setuju skor 2, CS = Cukup Setuju skor 3, S = Setuju 
skor  4, SS = Sangat Setuju skor 5. 
 
3.6 Teknik  Analisis Data 
Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan perhitungan statistik, yaitu 
dengan SPSS (statistic package for social science) versi 21, adapun analisis yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Analisis data kualitatif 
Analisis data kualitatif merupakan analisis data yang berbentuk penjabaran non statistik 
dengan menggunakan penalaran berdasarkan teori yang berhubungan dengan masalah 
yang dianalisis. Analisis kualitatif ini digunakan untuk membahas dan menerangkan hasil 
penelitian tentang berbagai gejala atau kasus yang dapat diuraikan dengan kalimat 
 
2. Analisis data kuantitatif 
Analisis data kuantitatif adalah suatu pengukuran yang digunakan dalam suatu penelitian 
yang dapat dihitung dengan jumlah satuan tertentu atau dinyatakan dengan angka-angka, 
analisis ini meliputi pengolahan data, pengorganisasian data dan penemuan hasil (Pratiwi, 
2010:60). 
 
3. Uji Validitas 
Uji validitas adalah tingkat kehandalan dan kesahihan alat ukur yang digunakan. 
Instrument dikatakan valid  berarti  menunjukan alat ukur yang digunakan untuk 
mendapatkan data itu valid atau dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya 
diukur. Menurut Arikunto ”suatu instrumen penelitian yang valid mempunyai validitas 
yang tinggi, sebaliknya instrumen yang kurang valid berarti memiliki validitas yang 
rendah”. Uji validitas ini dilakukan untuk menguji valid atau tidaknya butir pernyataan 
yang ada dalam kuisioner. Adapun analisis yang digunakan penulis dalam penelitian ini 
menggunakan SPSS (statistic package for social science) versi 21. Dalam penelitian ini 
untuk melakukan uji validitas penulis membandingkan antara rhitung dengan rkritis. Dimana 
besar rkritis adalah 0.300.   
 
4. Uji reliabilitas  
Sedangkan Uji reliabilitas (keandalan) merupakan suatu kestabilan dan konsisten 
responden dalam menjawab hal-hal yang berkaitan dengan kontruk-kontruk 
pertanyaan/pernyataan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam suatu 
bentuk kuisioner. Menurut Arikunto mengemukakan bahwa “reliabilitas berhubungan 
dengan masalah kepercayaan. Suatu tes dapat dikatakan mempunyai taraf kepercayaan 
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yang tinggi jika tes tersebut dapat memberikan hasil yang tetap. Tuntutan bahwa 
instrumen penelitian evaluasi harus valid menyangkut harapan yang diperolehnya data 
yang valid, sesuai dengan kenyataan. Jika validitas terkait dengan ketepatan objek yang 
tidak lain adalah tidak menyimpangnya data dari kenyataan, artinya bahwa data tersebut 
benar.  
 
3.6.1 Uji asumsi klasik 
1. Uji normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data yang akan digunakan dalam model 
regresi berdistribusi normal atau tidak (Ghozali, 2011:110). Pengujian yang dapat 
menunjukkan data normal yang diperoleh apabila nilai signifikansi adalah > 0.05. untuk 
menguji suatu berdistribusi normal atau tidak, dapat diketahui dengan menggunakan 
grafik normal plot (Ghozali, 2011:112). Pada grafik normal plot, dengan asumsi: Apabila 
data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik 
histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi memenuhi 
asumsi normalitas. Apabila data menyebar jauh dari diagonal dan/atau tidak mengikuti 
arah garis diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola asumsi normal, maka 
model regresi tidak memenuhi uji asumsi normalitas 
 
2. Uji Multikoleniaritas 
Menurut Ghozali (2011:91), uji multikoleniaritas bertujuan untuk mengetahui apakah 
pada model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (independen). Model 
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. 
Multikoleniaritas dapat diketahui dari nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). 
Apabila nilai tolerance lebih besar dari 0.1 dan nilai VIF lebih kecil dari 10, maka regresi 
bebas dari multikoleniaritas. Kriteria pengukurannya adalah: 
a) Jika tolerance > 10% dan VIF < 10% maka tidak terjadi multikoleniaritas 
b) Jika tolerance < 10% dan VIF > 10% maka terjadi multikoleniaritas 
 
3. Uji Heterokedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika 
variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut 
heteroskedastisitas. Sebaliknya, apabila berbeda disebut heteroskedastisitas. Model 
regresi yang baik adalah yang heteroskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas.  
Cara untuk mengetahui ada tidaknya heteroskedastisitas adalah dengan melihat 
grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) dan residualnya (SRESID). 
Deteksi tehadap heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola 
tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan  ZPRED dimana sumbu Y dan sumbu 
X yang telah diprediksi, sumbu x adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) yang 
telah di-studentized. Dasar analisisnya adalah sebagai berikut (Pratiwi, 2010:63). 
Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang 
teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka mengindikasikan telah 
terjadi heterokedastisitas. Jika ada pola yang jelas serta titik-titik yang menyebar di atas 
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3.6.2 Analisis Koefisien Regresi linier berganda  
Dalam analisis ini dapat dilihat bagaimana variabel bebas, yaitu trust in brand (X1), 
brand image (X2), dan Service Quality (X3) mempengaruhi secara positif atau negatif 
variabel terikat, yaitu Customer loyalty (Y). Penelitian ini menggunakan rumus Regresi 
linier berganda. Analisis regresi linier berganda merupakan pengembangan dari analisis 
regresi sederhana. Kegunannya yaitu untuk meramalkan nilai variabel terikat (Y) apabila 
variabel bebasnya (X) dua atau lebih (Riduwan, 2006:152). Analisis regresi linier 
berganda adalah alat untuk meramalkan nilai pengaruh dua variabl bebas atau lebi 
terhadap satu variabel terikat (untuk membuktikan ada tidaknya hubungan fungsional 
atau hubungan kausal antara dua variabel atau lebih variabel bebas X1, X2,....,Xi terhadap 
suatu variabel  terikat Y.  Persamaan regresi  linier berganda dirumuskan sebagai berikut: 
 
𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑥3 + e 
 
Keterangan: 
Y = customer loyalty 
a =  Nilai Koefisien 
b1,b2, dan b3 = koefisien regresi (nilai pangkatan ataupun penurunan) 
X1 = Trust in Brand 
X2 =  Brand Image  
X3 = Service Quality  
 
3.6.3 Uji koefisien determinasi (R2) 
Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemapuan model dalam 
menerangkan variasi variabel terikat (Kuncoro, 2001, dalam Pratiwi, 2010:68). Nilai R2 
yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 
variabel dependen dangat terbatas. Nilai yang mendekati satu variabel-variabel 
independen memberikan hampir semua  informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 
variasi variabel dependen (Ghozali, 2001). Nilai koefisien determinasi adalah antara nol 
dan satu. Bila R=0 berarti diantara variabel bebas (independent variable) dengan variabel 
terikat (dependent variable) tidak ada hubungannya, sedangkan bila R=1 berarti antara 
variabel bebas (independet variable) dengan variabel terikat (dependent variable) adalah 
sempurna. Dalam penelitian ini, untuk mengolah data digunakan alat bantu SPSS 
(Statistical package for social science). 
 
3.6.4 Uji Hipotesis  
1. Uji F (Uji Simultan) 
Menurut sudjana (2005:355) “ Uji F merupakan pengujian hubungan regresi secara 
simultan yang bertujuan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen bersama-
sama mempunyai apakah seluruh variabel independen bersama-sama mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel independen”. Hipotesis yang akan diuji dalam 
penelitian ini berkaitan dengan ada atau tidaknya pengaruh secara simultan variabel 
independen mempengaruhi variabel independen. Dimana hipotesis nol (H0) yaitu 
hipotesis tentang tidak adanya pengaruh umumya diformulasikan untuk ditolak 
sedangkan hipotesis alternative (Ha) merupakan hipotesis yang diajukan penulis dalam 
penelitian ini.  
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2. Uji t (Uji Parsial)  
Menurut sudjana (2005:385) “Uji t adalah pengujian koefisien regresi masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen”. Uji t digunakan untuk menguji 
hipotesis secara parsial guna menunjukan pengaruh tiap variabel independen secara 
individu terhadap variabel dependen. Dalam hal ini variabel independennya yaitu Trust 
in Brand, Brand Image, dan Service Quality sedangkan variabel dependennya Customer 
loyalty . Hipotesis yang akan diuji dalam penelitian berkaitan dengan ada tidaknya 
pengaruh antara variabel  X dan variabel Y.  
 
4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
4.2.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
Responden dalam penelitian ini berumur antara  15-20 tahun sebanyak 8 orang atau 
persentase sebesar 8.1%, diikuti responden yang berumur antara 21-25 sebanyak 74 orang 
atau persentase sebesar 74.7%, kemudian responden yang berumur antara 26-30 sebanyak 
11 orang atau persentase sebesar 11.1%,dan responden yang berumur 31-40 tahun ke atas 
sebanyak 6 orang atau persentase sebesar 6.1%. Dari data penelitian diatas dapat 
disimpulkan bahwa responden terbanyak pada umur 21-25 dengan persentase sebesar 
74.7% 
 
4.2.2.Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin bahwa sebagian besar responden 
adalah laki-laki yaitu sebanyak 34 orang atau persentase sebesar 34.3% dan perempuan 
sebanyak 65 orang atau persentase sebesar 65.7%. Maka dari data penelitian diatas dapat 
disimpulkan bahwa jenis kelamin responden terbanyak pada perempuan yaitu persentase 
sebesar 65.7%. 
 
4.2.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 
Tingkat Pendidikan responden SLTP/Sederajat  sebanyak 1 orang dengan persentase 
sebanyak1.0%, kemudian responden yang berpendidikan SLTA/Sederajat sebanyak 24 
orang dengan persentase sebanyak 24.2%, responden dengan pendidikan 
Diploma/Sederajat sebanyak 70 orang dengan persentase sebanyak 70.7%, dan responden 
yang berpendidikan pascasarjana sebanyak 4 orang dengan persentase sebanyak 4.0%. 
Dari data penelitian diatas dapat disimpulkan bahwa responden berdasarkankan 
pendidikan terbanyak pada Diploma/Sederajat yaitu dengan persentase sebanyak 70.7%.  
 
4.2.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Sebagian besar responden  yang bekerja sebagai Pelajar/Mahasiswa yaitu sebanyak 41 
orang dengan persentase sebanyak 41.4% , responden dengan bekerja sebagai Wiraswasta 
sebanyak9 orang dengan persentase sebanyak 9.1%, kemudian responden yang bekerja 
sebagai Pegawai Swasta sebanyak 19 orang dengan persentase sebanyak 19.2% , dan 
responden bekerja sebagai Pegawai Negeri sebanyak 11 orang dengan persentase 
sebanyak 11.1%,dan lain-lain sebanyak 19 orang dengan persentase sebanyak  19.2%. 
Dari data data diatas dapat disimpulkan bahwa responden dengan frekuensi pekerjaan 
terbanyak  terdapat pada pelajar/mahasiswa yaitu dengan persentase sebanyak 41.4%. 
 
4.2.5.Karakteristik Responden Berdasarkan Penggunaan Produk 
Responden yang menggunakan produk IndiHome 1 kali sebanyak 56 orang dengan 
persentase sebanyak 56.6%, responden yang menggunakan produk indihome 2 kali 
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sebanyak 10 orang dengan persentase 10.1%, kemudian responden yang menggunkan 
sebanyak 3 kali 5 orang dengan persentase sebanyak 5.1%, dan responden yang 
menggunakan produk indihome sebanyak lebih dari 3 kali 28 orang dengan persentase 
sebanyak 28.3%. Maka kesimpulan dari data penelitian diatas frekuensi responden 
terbanyak terdapat pada yang menggunakan 1kali dengan persentase sebanyak 56.6%. 
 
4.3.3. Uji Regresi Linier Berganda  
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui bagiamana hubungan antara 
kedua sub variabel, dalam hal ini variabel trust in brand, brand image, dan service quality 
terhadap customer loyalty.  Berdasarkan hasil pengelolaan data yang telah dilakukan 
dengan menggunkan SPSS, maka hasilnya secara lengkap disajikan dalam tabel dibawh 
ini:  




B Std. Error 
1 (Constant) -5.219 1.476 
Trust in brand .293 .103 
brand image .228 .099 
service quality .124 .031 
a. Dependent Variable: customer loyalty 
     Sumber: diolah oleh penulis,2020 
 
Y = -5.219+0.293X1+0.228X2+ 0.124X3        
Koefisien–koefisien persamaan regresi linier berganda diatas dapat diartikan 
sebagai berikut:  
a. a =5,219, Nilai konstanta sebesar = -5.219 menunjukan bahwa jika variabel 
independen lainnya bernilai nol, maka variabel Customer loyalty sebesar 5.219 satuan. 
b. b1 = 0,293, Menunjukan bahwa jika variabel Trust In Brand ditambah sebesar satu 
satuan maka variabel Customer loyalty akan mengalami peningkatan sebesar 0,293 
satuan dengan ketentuan variabel lain konstan. 
c. b2 = 0,228, menunjukan bahwa jika variabel Brand Image ditambahkan sebesar satu 
satuan maka variabel Customer loyalty akan mengalami peningkatan sebesar 0,228 
satuan dengan ketentuan variabel lain konstan.  
d. B3 = 0.124, Menunjukan bahwa jika variabel Service Quality dinaikan satu satuan 
maka variabel Customer loyalty akan mengalami peningkatan sebesar 0,124 satuan 
dengan ketentuan variabel lain konstan.  
 
4.3.4. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar tingkat pengaruh atau 
tinggi rendahnya pengaruh antara Trust In Brand, Brand Image, Service Quality sebagai 
variabel independen terhadap Customer loyalty sebagai variabel dependen. Melalui 
pengujian serentak dapat diketahui besarnya koefisien determinasi (Adj R2). Dari 
koefisien determinasi (AdjR2) dapat diketahui derajat ketepatan dari analisis regresi linier 
berganda menunjukan besarnya variasi sumbangan seluruh variabel bebas terhadap 
variabel terikatnya. R square (R2) berguna untuk mengetahui kekuatan model dalam 
memprediksi pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, seperti yang 
disajikan pada tabel dibawah ini:  
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Tabel 4.14 Koefisien Determinasi  
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .801a .642 .630 2.232 
a. Predictors: (Constant), service quality, Trust in brand, brand image 
b. Dependent Variable: customer loyalty 
Sumber: diolah oleh penulis,2020 
 
Sehingga kesimpulan yang dapat diambil dari data tersebut adalah pengaruh Trust 
In Brand, Brand Image, Service Quality secara simultan terhadap Customer loyalty pada 
produk IndiHome kota Pangkalpinang Ssebesar 64,2% sisanya 35,8% berasal dari faktor-
faktor lain yang tidak diteliti.  
 
4.3.5. Uji Hipotesis  
4.3.5.1. Uji Simultan (Uji F)  
Uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen yang terdiri dari Trust In 
Brand, Brand Image, Service Quality terhadap Customer loyalty secara simultan atau 
serentak. 
Tabel 4.15 Uji Signifikan Simultan (Uji F)  
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 847.524 3 282.508 56.721 .000b 
Residual 473.162 95 4.981   
Total 1320.687 98    
a. Dependent Variable: customer loyalty 
b. Predictors: (Constant), service quality, Trust in brand, brand image 
  Sumber: diolah oleh peneliti, 2020 
 
Dari tabel 4.15 diatas, terlihat bahwa Fhitung adalah 56.721 dengan tingkat signifikan 
0,000  maka Ftabel dengan df (3,95) sebesar 2.790 Oleh karena  Fhitung>Ftabel (56.721 
>2,790 atau nilai signifikan (probablitas) 0,000 jauh < dari 0,005(α) maka H0 ditolak dan 
Ha diterima. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang 
signifikan variabel Trust In Brand, Brand Image, Service Quality terhadap Customer 
loyalty secara simultan. 
 
4.3.5.2. Uji Parsial (Uji t) Trust in Brand (X1) 
Uji t bertujuan untuk mengetahui variabel independen yang terdiri dariTrust In Brand 
terhadap Customer loyalty pada produk IndiHome Kota Pangkalpinang secara parsial. 
Tabel 4.16 Uji Partial (Uji t) Trust in Brand 
Coefficientsa 
Model T Sig. 
1 (Constant) -3.537 .001 
Trust in brand 2.844 .005 
brand image 2.301 .024 
service quality 4.044 .000 
a. Dependent Variable: customer loyalty 
 sumber: diolah oleh penulis,2020 
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Berdasarkan kriteria diatas, maka kriteria kesatu yang digunakan yaitu thitung 
(2.844) > ttabel (1.985) atau 0,05 = α 0,05 maka H0 diterima Ha yang diterima berarti 
variabel Trust in Brand  berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty pada produk 
IndiHome Kota Pangkalpinang. 
 
4.3.5.3. Uji Parsial (Uji t) Brand Image (X2) 
Uji t bertujuan untuk mengetahui variabel independen yang terdiri dari Trust in Brand 
terhadap Customer loyalty pada produk IndiHome Kota Pangkalpinang secara parsial.  
 
Tabel 4.17 Uji Partial (Uji t) Brand Image 
Coefficientsa 
Model T Sig. 
1 (Constant) -3.537 .001 
Trust in brand 2.844 .005 
brand image 2.301 .024 
service quality 4.044 .000 
a. Dependent Variable: customer loyalty 
 sumber: diolah oleh penulis,2020 
 
Berdasarkan kriteria diatas, maka kriteria kesatu yang digunakan yaitu thitung (2,301) 
> ttabel (1.985) atau 0,24< α 0,05 maka H0 diterima Ha yang diterima berarti variabel Brand 
image  berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty pada produk IndiHome Kota 
Pangkalpinang.  
 
4.3.5.4. Uji Parsial (Uji t) Service Quality (X3) 
Uji t bertujuan untuk mengetahui variabel independen yang terdiri dari Service Quality 
terhadap Customer loyalty pada produk IndiHome Kota Pangkalpinang secara parsial.  
 
Tabel 4.18 Uji Partial (Uji t) Service Quality 
Coefficientsa 
Model T Sig. 
1 (Constant) -3.537 .001 
Trust in brand 2.844 .005 
brand image 2.301 .024 
service quality 4.044 .000 
a. Dependent Variable: customer loyalty 
       sumber: diolah oleh penulis,2020 
 
Berdasarkan kriteria diatas, maka kriteria kesatu yang digunakan yaitu thitung (4,044) 
> ttabel (1.985) atau 0,00< α 0,05 maka H0 diterima Ha yang diterima berarti variabel 
Service Quality berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty pada produk 
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4.4.   Pembahasan Hasil Analisis  
4.4.1. pengaruh trust in brand (X1), brand image (X2), dan service quality (X3) 
terhadap customer loyalty (Y)  
Berdasarkan hasil perhitungan menunjukan bahwa fhitung adalah 56.721 dengan signifikasi 
0,000, sedangkan f tabel pada tingkat kepercayaan 95%=(α=0,05), n= 99 adalah 2.790. 
dari hasil perhitungan tersebut Fhitung>Ftabel tingkat signifikan(probablitas) 0,000 jauh 
lebih kecil dari 0,005(α) maka H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan variabel Trust in Brand, Brand 
Image, Service Quality terhadap Customer loyalty secara simultan terbukti mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap customer loyalty pada produk IndiHome Kota 
Pagkalpinang. Y = 5.219 + 0.293X1 + 0.228X2 + 0.124X3. Perbandingan hasil 
perhitungan analisis regresi dimana dapat diketahui besaran pengaruh variabel trust in 
Brand, Brand Image, dan Service Quality terhadap variabel Customer loyalty dapat 
dibandingakan dengan Rizan, Saidani, Sari (2012) menunjukan bahwa variabel Brand 
Image dan Brand Trust Terhadap Brand Loyalty dimana nilai Fhitungsebesar 5,089 dengan 
signifikan 0,000. 
 
4.4.2. Pengaruh Parsial Trust in Brand (X1) Terhadp Customer loyalty 
Hasil prhitungan analisis regresi dimana dapat diketahui besaran pengaruh variabel trust 
in brand (X1) terhadap variabel customer loyalty (Y) dapat dinyatakan dalam persamaan 
regeresi sebagai berikut, Y = -5.219 + 0.293X1. Persamaan diatas menunjukan bahwa trust 
in brand akan mempengaruhi tinggi/rendahnya customer loyalty. Hal ini didukung oleh 
koefisien regresi trust in brand sebesar 0,293 dan nilai sig 0,05< 0,05 ini menunjukan 
bahwa trust in brand berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty produk IndiHome 
Kota Pangkalpinang. Perbandingan hasil perhitungan analisis regresi dimana dapat 
diketahui besaran pengaruh variabel trust in brand (X1) terhadap variabel customer 
loyalty (Y) dapat dibandingakan dengan Rizan, Saidani, Sari (2012) menunjukan bahwa 
variabel Brand Image dan Brand Trust Terhadap Brand Loyalty dimana nilai Fhitung 
sebesar 5,089 dengan signifikan 0,000. 
 
4.4.4. Pengaruh Parsial BrandImage (X2) Terhadp Customer loyalty 
Hasil prhitungan analisis regresi dimana dapat diketahui besaran pengaruh variabel trust 
in brand (X2) terhadap variabel customer loyalty (Y) dapat dinyatakan dalam persamaan 
regeresi sebagai berikut, Y = 5.219 + 0.228X2. Persamaan diatas menunjukan bahwa trust 
in brand akan mempengaruhi tinggi/rendahnya customer loyalty. Hal ini didukung oleh 
koefisien regresi trust in brand sebesar 0,228 dan nilai sig 0,024< 0,05 ini menunjukan 
bahwabrand image berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty produk IndiHome 
Kota Pangkalpinang. Perbandingan hasil perhitungan analisis regresi dimana dapat 
diketahui besaran pengaruh variabel brand image(X2) terhadap variabel customer loyalty 
(Y) dapat dibandingakan Saputra (September, 2013 menunjukan bahwa variabelKualitas 
layanan, Citra, dan pengaruhnya terhadap Loyalitas Melalui Kepuasan Pelanggandimana 
nilai Fhitung sebesar 0,560 dengan signifikan 0,000. 
 
4.4.5. Pengaruh Parsial Service Quality (X3) Terhadp Customer loyalty 
Hasil prhitungan analisis regresi dimana dapat diketahui besaran pengaruh variabel 
service quality (X3) terhadap variabel customer loyalty (Y) dapat dinyatakan dalam 
persamaan regeresi sebagai berikut, Y = 5.219 + 0.124X3. Persamaan diatas menunjukan 
bahwa trust in brand akan mempengaruhi tinggi/rendahnya customer loyalty. Hal ini 
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didukung oleh koefisien regresi trust in brand sebesar 0,124 dan nilai sig 0,00<0,05 ini 
menunjukan bahwa service quality berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty 
produk IndiHome Kota Pangkalpinang. Perbandingan hasil perhitungan analisis regresi 
dimana dapat diketahuibesaran pengaruh variabel service quality(X3) terhadap variabel 
customerloyalty (Y) dapat dibandingakan Rizan, Saidani, Sari (2012) menunjukan bahwa 
variabel Brand Image dan Brand Trust Terhadap Brand Loyalty dimana nilai Fhitung 
sebesar 20,113 dengan signifikan 0,000. 
 
Kesimpulan dan Saran 
Berdasarkan permasalahan yang dirumuskan pada bab sebelumnya hasil analisis data 
diperoleh kesimpulan sebagai berikut: berdasarkan hasil perhitungan uji F menyatakan 
bahwa variabel trust in brand (X1), brand image (X2) dan service quality  (X3), secara 
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty (Y) produk IndiHome 
Kota Pangkalpinang dimana Fhitung  lebih besar dari Ftabel  dan nilai probability lebih kecil 
dari 0,05. Berdasarkan hasil perhitungan uji t menyatakan bahwa variabel trust in brand 
(X1), berpengaruh negatif tetapi signifikan terhadap customer loyalty (Y) produk 
IndiHome Kota Pangkalpinang dimana Fhitung  lebih besar dari Ftabel  dan nilai probability 
lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil perhitungan uji t menyatakan bahwa variabel 
brand image(X2), berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty (Y) 
produk IndiHome Kota Pangkalpinang dimana Fhitung  lebih besar dari Ftabel  dan nilai 
probability lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil perhitungan uji t menyatakan bahwa 
variabel service quality(X3), berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty 
(Y) produk IndiHome Kota Pangkalpinang dimana Fhitung  lebih besar dari Ftabel  dan nilai 
probability lebih kecil dari 0,05. 
Berdasarkan kesimpulan/saran yang telah dilakukan maka saran yang dapat 
diberikan dalam penelitian ini yaitu: IndiHome kota pangkalpinang perlu melakukan 
peningkatan service quality terutama pada sistem kecepatan jaringan dan gangguan-
gangguan sistem jaringan yang lain. Pihak manajemen IndiHome perlu meningkatkan 
trust in brand pelanggan agar para pelanggan lebih loyal terhadap produk IndiHome Kota 
Pangkalpinang. Pihak manajemen IndiHome perlu meningkatkan brand image IndiHome 
agar para pelanggan IndiHome tetap memiliki persepsi yang baik terhadap produk 
IndiHome Kota Pangkalpinang. Pihak manajemen IndiHome perlu meningkatkan 
customer loyalty IndiHome agar IndiHome tetap menjadi produk unggul dalam dunia 
bisnis internet. Pihak peneliti selanjutnya diharapkan agar dapat mengembangkan 
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